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Resumen

Los nanomedios se han convertido en uno de los modelos de negocio de éxito de los blogs y han abierto una nueva co-
rriente de informacion que se ha consolidado desde el nacimiento de los principales servicios hace aproximadamente diez
afios. Este articulo revisa los origenes del nanomedio a partir de la concepcion de uso inicial de los blogs y analiza cdmo han
evolucionado tomando como parametros principales su desarrollo comercial, volumen de negocio y busqueda de identidad
distintiva frente a los grandes medios de la red, pardmetros esencialmente distintivos de este ciberperiodismo independien-
te de los grandes medios.
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Abstract

Nano-media have become one of the successful business models of blogs and have started a new information trend that has
consolidated since the birth of the main services about ten years ago. This article revises the origins of the nano medium,
starting with the initial concepts about the use of blogs, and analyses how they have evolved, taking as the main parameters
their commercial development, volume of business, and search for a distinctive identity in opposition to the major online
media. These parameters are especially characteristic of a cyberjournalism which is independent from mainstream media.
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1. Introduccién cer presente a través de sus propios espacios. De este modo

se conforma una polifonia en la que medios, receptores y
emisores dialogan abiertamente en los propios sitios web
de esos medios y en espacios sociales externos, como las

En el mundo participativo y virtual de la Red los medios de
comunicacion han abierto nuevas relaciones con sus lecto-
res que se han centrado en neutralizar la tradicional jerar-

quia para equiparar —idealmente- al medio con el usuario
y viceversa. Esto es consecuencia de un sistema social, el de
la web 2.0, en el que la voz de los internautas se puede ha-
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redes sociales.

Los medios tradicionales® que han dado el salto a la Red han
tenido mas problemas para perseguir esta horizontalidad
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cio online. La complejidad no es particular-
mente superior a la creacion de una cuenta
de usuario en una red social y apenas exige
uno o dos pasos mas, segun la plataforma en
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Movable Type is a publishing platform that enables
users to create websites and blogs. The system
includes Content Management System (CMS)
functions that help users efficiently operate blogs and
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la que se esté registrando el usuario. Puede,
entonces, empezar a publicar convirtiendo a
ese internauta en un emisor de informacidn
del tipo que desee.

Entre sus usos potenciales esta el periodisti-
co, es decir, el uso del blog como medio de
comunicacion, momento en el que empeza-
mos a hablar de nanomedios. Debemos te-
ner en consideracion que los primeros pasos
del blog o bitdcora como espacio de publi-
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cacion en la Red estuvieron vinculados cla-
ramente al diario personal, abierto y online,
de usuarios que decidian narrar su cotidia-
nidad como experiencia individual. Sin em-
bargo, no tardé demasiado en multiplicar su
alcance al cuajar el concepto de nanomedio
en oposicion, principalmente, a los grandes

http://www.sixapart.com

que los nacidos ya en internet y, entre este Ultimo grupo,
los que se han generado ya en los ideales de la web 2.0, es
decir, en el momento en que internet ha puesto su énfasis
en las herramientas comunitarias y en dar mayor importan-
cia al lector-usuario, construyendo comunidades en torno a
aplicaciones y formatos web de colectivizacién, como wikis
o blogs, que han sido la punta de lanza de consolidacién de
la sociedad-red. El blog, como versatil plataforma de publi-
cacion online, ha dado cabida a todo tipo de sitios web, des-
de el espacio personal extimista —la intimidad hecha acto
publico- hasta el nanomedio. El blog tiene la capacidad de
generar corrientes de pensamiento independientes de los
grandes medios de comunicacién (Barredo-lbainez, 2013, p.
103) que suman prensa, radio, television y, también webs,
cuando no también agencias de noticias directamente, pro-
ductoras audiovisuales, etc., una fuerza que es el motor e
ideal de los nanomedios.

Se conforma una polifonia en la que
medios, receptores y emisores dialogan
abiertamente

La accesibilidad de la plataforma, marcada por gestores in-
ternos disefiados para que el usuario final no tenga grandes
problemas, y la uniformidad relativa del disefio de los blogs
(Escandell-Montiel, 2014, pp. 105-107), simplifica esos
aspectos de uso del sitio web y eliminan parte de los ele-
mentos que resultan potencialmente mas complejos para
los usuarios no expertos (programacién, configuracion téc-
nica y disefio) pero mantiene la posibilidad de profundizar
en ellos si asi se desea. Esto implica que, sobre una de las
diferentes plataformas de gestién y hospedaje de blogs gra-
tuitas, cualquier persona con acceso a internet y un minimo
interés puede tener en cuestién de minutos su propio espa-

periddicos y medios de comunicacion es-
tablecidos que se adentraron en internet a
principios del siglo XXI.

Webring fue uno de los primeros sitios web que permitia
a los usuarios la constitucién de espacios personales, que
eran usados como diarios online. Uno de los casos mds co-
nocidos es el de Justin Hall, quien inicié en 1994 su diario en
este servicio (Harmanci, 2005). Sin embargo, hay que tener
en cuenta que la datacidon exacta del origen del concepto es
irremediablemente difusa, pues no es tanto una tecnologia
especifica como un concepto de publicacion en la Red, de
modo que sus origenes podrian retrotraerse incluso a los
primeros hilos de los BBS (bulletin board systems). Si toma-
mos como referencia de su consolidacién inicial el estable-
cimiento del término que los define (weblog), éste fue em-
pleado por primera vez en 1997 por Jorn Barger (Wortham,
2007), que afios mas tarde Peter Merholz abrevié como
blog. Del mismo modo, se ha defendido también que, es-
trictamente, el primer weblog es, de hecho, el primer sitio
web: What’s new in’92, en el que Tim Berners-Lee fue con-
tando la marcha del proyecto World wide web, lo que han
respaldado especialistas como Winer (2002).

2. El germen en el blog: los nuevos medios de la
web 2.0

Si tomamos como referente los datos que aportan indexa-
dores como Technoratiy la fundacion de los primeros gran-
des servicios de hospedaje de blogs, con miles de usuarios
en pocos meses, la eclosion de los blogs en internet se pro-
duce entre octubre de 1998 y septiembre de 1999, periodo
en el que se fundan (por orden cronoldgico) los sistemas
Open Diary, LiveJournal, Blogger y DiaryLand. No permitian
la gestion multiusuario, por lo que estaban restringidos des-
de un punto de vista tecnoldgico a una unica firma (al me-
nos, desde el punto de vista publico). Esto representaba uno
de los escollos que limitaban en cierto modo su uso como
medio de comunicacién mas alla de la informacion u opi-
nién unipersonales, tantas veces vinculado (con perspectiva
excluyente) al periodismo ciudadano o al ciberperiodismo,
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todavia en proceso de crecimiento
y auge (Lister et al, 2009, p. 10),
cuyos criterios de evaluacién de ca-
lidad son multiples y complejos (Pa-
lacios, 2009).

Cuando se salva esta limitacién y los
gestores de contenidos de las dife-
rentes plataformas de blogs permi-
ten la multiautoria y multigestion
del espacio Web? es cuando se em-
pieza a desarrollar de forma expli-
cita el concepto de nanomedio. El
término fue impulsado internacio-
nalmente en los estudios de medios
y comunicacion realizados por John
Downing y Mojca Pajnik (2008, pp.
7-16)% para reflejar el impacto de
los formatos de publicacién digi-
tal de facil acceso, esencialmente
blogs, como elementos descentra-
lizadores del poder comunicativo
que de manera tradicional habian
retenido las grandes corporaciones
mediaticas.

Entendemos, por tanto, que los nanomedios son en su ori-
gen pequefios medios de comunicacién de pequefia escala
orientados a publicos concretos y centrados en temas de-
terminados, proximos en este sentido a las revistas espe-
cializadas. Se diferencian de los medios de masas en que
no precisan —ni se sustentan en- las tradicionales grandes
estructuras empresariales de los medios no digitales al em-
plear los diferentes recursos disponibles (muchas veces, de
forma gratuita) en internet. Este organigrama liviano (po-
cas personas o incluso una en solitario pueden gestionar
un nanomedio) limita el alcance, pero aporta los valores de
subjetividad distintiva que muchas veces se persiguen en los
medios independientes tradicionales y de la Red (Escandell-
Montiel, 2014, p. 86).

El modelo de negocio de los nanome-
dios ha sido viable para la mayoria de las
empresas

Su esencia liviana implica también que son necesarios me-
nos ingresos para financiar sus costes asociados, cuando los
hay mas alla del referido estrictamente al tiempo invertido.
Ademas, su germen como aficionado hace que sus respon-
sables muchas veces los actualicen (al menos, en su origen)
sin vocacién de negocio o como medio de vida. Se situan,
por tanto, en una esfera préxima al periodismo ciudada-
no vocacional (Escandell-Montiel, 2014, p. 21) y estimu-
lado por el do it yourself (Zafra, 2010, p. 61) y el espiritu
participativo de la Red (Lister et al., 2009, p. 221). Este ori-
gen aficionado se identific6 muy tempranamente y Alonso
ya sefiald como influia en la financiacién de los mismos a
través de la publicidad:
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“los blogs [...] provienen en su gran mayoria del mundo
amateur y por lo tanto, no tienen ni la experiencia, ni
los conocimientos, ni los contactos ni el volumen ne-
cesarios para contratar publicidad directamente con los
anunciantes” (Alonso, 2006).

Estos valores considerados intrinsecos a la blogosfera (lo
subjetivo, lo abierto/gratuito y lo autogestionado) impreg-
nan a los nanomedios y determinan sus valores distintivos.

El blog conlleva casi desde el principio su escision en va-
rias tendencias de uso e incluso de intencidn estética entre
las que destacan especialmente el diario personal publico
y digital, y la tribuna publica en internet que trasciende
lo intimo-extimista para abrazar la vocacién periodistica.
Esta pulsidn se aprecia tanto si esta es puramente amateur
como fruto de la busqueda de espacios de produccion de
presencia independiente entre los profesionales de la co-
municacion que —por unas u otras razones- deseen tener
un espacio propio lejos de los condicionantes que pueden
imponerse en la estructura verticalizada de los medios de
masas (Barredo-lbafiez, 2013, pp. 110-111). Es natural que
desde este punto de partida se evolucione hacia un perio-
dismo semiprofesional (periodistas que dedican parte de su
tiempo a publicar en blog o aficionados que lo descubren
como forma de negocio) como estadio intermedio entre lo
puramente aficionado y el nanomedio como espacio perio-
distico profesionalizado que, sin embargo, se mantiene den-
tro de los ideales conceptuales y estéticos de la blogosfera.
El resultado es que los blogs concebidos como nanomedios
se constituyen en medios de comunicacidon de pequefia (y
mediana) escala centrados en tematicas determinadas. Su
existencia es posible gracias a la posibilidad de crear webs
sin grandes requisitos ni costes, lo que los vincula con el
auge de la plataforma blog, que aprovechan para alejarlo
del caracter extimista de los mismos para darles uso como
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pequeiio —y muchas veces independiente— medio de co-
municacion especializado.

Si Downing y Pajnik resaltan el presupuesto préoximo a cero
del nanomedio como rasgo distintivo, esta variable no ha
sido contemplada de forma tan radicalizada por otros in-
vestigadores, aunque si se coincide en que su alcance (por
presupuesto y volumen de trabajadores) no es equiparable
al de los grandes medios tradicionales. Sin la viabilidad co-
mercial minima necesaria, sin embargo, el crecimiento de
este modelo de medio de comunicacion no habria sido sig-
nificativo a la hora de profesionalizarse. De hecho, pese a
que el blog no nace como un modelo de negocio en parti-
cular, la integracion de publicidad subsidiada en un primer
momento y la proliferacién de campafias mas préximas a los
modelos estandarizados de publicidad ad hoc en los blogs
que —como los sitios web tradicionales- han alcanzado un
volumen de visitas suficiente, los equipara al resto de la
Web en cuanto a su potencial como generador de ingresos
por anuncios.

El nanomedio refuerza la sensacion de
proximidad y aumenta el engagement
de los lectores

El uso de plataformas blog como sistemas CMS (content ma-
nagement system) para gestionar nanomedios responde a
factores tecnoldgicos, de accesibilidad y a la importancia del

concepto de la web 2.0 en los medios de comunicacion, algo
que los periédicos online tradicionales han intentado esta-
blecer (con diferente éxito) en sus sistemas de comentarios.
En los nanomedios el formato blog se aprovecha para facili-
tar la participacion de los lectores (comentarios, trackbacks,
etc.), la integracion de elementos multimedia (fotografias,
videos, infografias), y textos que suelen ser breves y con en-
laces a las fuentes de informacidn, pues prima la celeridad
y la concreciéon y no se pretende necesariamente constituir
el nanomedio como fuente de la informacidn: se mantiene
una netiqueta de atribucion y la redaccidn de articulos que
ponen en valor la subjetividad frente al tedrico ideal inalcan-
zable de objetividad y neutralidad de los grandes medios.

2.1. La estética aficionada de la base de los blogs en
los nanomedios ya profesionalizados

La presencia del yo del autor en la escritura de los blogs
tiene el valor de la visién personal intransferible y cargada
como elemento distintivo frente a la carga informativa pura.
Ese subjetivismo (que, como hemos indicado previamente,
se percibe como un valor en si mismo) se suma a la plura-
lidad de los temas de los blogs vy, por tanto, de los nano-
medios en lo que Tortosa interpreta como un rasgo social
propio de nuestra sociedad:

En Occidente arraiga en los diferentes campos profe-
sionales como forma de expresion y divulgacion de los
asuntos internos; en concreto, en literatura y arte cada
vez son mas frecuentes los blogs de ciertos cibernautas
que ejercen la critica a obras recientemente publica-

das o films recién estrenados. Pero
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ve reforzado por el didlogo que se
establece entre el medio y sus visi-
tantes a través de los comentarios.
La diversidad se refleja, por ejemplo,
a través de la cartografia de weblogs
establecida por Orihuela (2006, pp.
195-243) con 31 areas tematicas o la
de Jiménez-Cano y Polo (2007) con
16 areas tematicas, aunque con sub-
categorias en su catdlogo de blogs
en espaiol.

La proximidad de intereses entre el
bloguero del nanomedio y su publi-
co permite al comunicador conocer
bien el tema y cual es el publico al
que se dirige. El resultado es que
sabe tratar a sus lectoresde tiatuy
romper no sélo una barrera de verti-



calidad entre periodista y lectores, sino tam-
bién una cuarta pared de la escritura. Esto
es posible por el espiritu amateur de la blo-
gosfera junto a su potencial para constituir
un sistema de comunicaciéon de vocacion
periodistica mas alla del corsé de los medios
tradicionales (Barlow, 2007, p. 103). Ese dia-
logo entre iguales, percibido de amateur a
amateur y no de comunicador a publico res-
ponde al ideal descentralizado, equitativo
e igualitario de internet. Aunque el blog es
dominantemente aficionado todavia hoy en
dia, en cuanto al volumen de blogs que exis-
ten en el mundo, cualitativamente —como
veremos luego- el grueso de visitas se con-
centra en los blogs o redes de blogs que han
avanzado hacia la profesionalizaciéon para
constituir una alternativa al modelo de pren-
sa (y de prensa en web, esto es, los periddi-
cos tradicionales y su presencia en la Red a
través de sus webs).

Luego es ldgico que los nanomedios (incluso
cuando dejan de serlo, al menos en parte,
por su volumen de visitas, personal y nego-
cio) mantengan una estética visual y textual
lo mas préxima posible a su origen blogue-
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CONTACTO B

EMPRESA BLOG

ro: la disposicién en pantalla se enmarca en
unos canones visuales cerrados con escasa
variacién en cuanto a ordenacién cronolégi-
ca, numero de columnas en pantalla, uso de
recursos externos (como videos en YouTube) o incluso usan
tecnologias como CMS gratuitos o abiertos que se emplean
en redes de blogs, como WordPress. Hay, en definitiva, una
desarticulacion a grandes rasgos de la antigua distincién en-
tre las estéticas aficionadas y profesionales y una homoge-
neizacién contrastable (Escandell-Montiel, 2014, p. 107) que
se ha estabilizado desde el origen de los blogs y su primer es-
tado (finales de los 90) hasta su consolidacién y popularidad*
(que podemos fechar entre los afios 2002 y 2007) y posterior
convivencia con redes sociales a partir del auge de las mis-
mas en la segunda mitad de esa década®, lo que también ha
alimentado las funcionalidades y elementos sociales de los
sistemas de blogs.

El blog tiene la capacidad de generar co-
rrientes de pensamiento independien-
tes de las de los grandes medios

Si los nanomedios incipientes de mitad de década, y todavia
hoy, mantienen ese canon estético y perpetdan una redac-
cién que da valor a lo subjetivo (frente a la pretension de
objetividad del medio de masas) es porque esa ha sido su
forma de llegar al publico: han nacido en la blogosfera, no
en las imprentas, por lo que se manejan en ese codigo en
el que quien firma el texto escribe como otros blogueros,
cita y enlaza a otros espacios de la Web (frente a la autono-
mia aparente de los medios tradicionales). No se trata de
que aparenten ser lo que no son para confundir al lector

haciéndole creer que es un medio que no busca la viabili-
dad comercial, sino de llegar a los receptores en un formato
que ya conocen, les es amigable y favorece el intercambio
y la comunicacion a través de elementos sociales como los
comentarios, la integracion de elementos de redes sociales
o llevar sus espacios de discusidn a éstas. Se trata de una
evolucion gradual y constante desde su esencia amateur no
comercial inicial hasta ser un negocio viable del sector de la
comunicacion y el periodismo, todo ello gracias la escala-
bilidad de los blogs como plataforma de publicacién y difu-
sién. Con independencia de su tamafio, desde el nanome-
dio estricto hasta los grandes nanomedios (redes de blogs
integrados en negocios de gran volumen) conjugan opinion,
recension critica y noticias de actualidad estableciendo una

relacion entre los mismos y las revistas impresas especiali-
zadas (Alonso, 2006, p. 201).

http.//www.weblogssl.com

3. Grandes nanomedios: explotacion comercial

Con un modelo econémico potencial (el mismo que en el
resto de la Web mayoritaria), en el entorno de la blogos-
fera se han generado servicios, utilidades y formatos de
negocio que, en muchas ocasiones, han nacido como una
iniciativa de tiempo libre, doméstica, desde blogueros in-
dividuales o en pequefos grupos, y en otras ocasiones se
han creado desde el sector empresarial. En este ambito, el
colectivo mas proclive a hacer del blog un negocio es el del
periodismo, pero no el Unico. Julio Alonso (2006, p. 184)
establecid seis grupos principales de negocio asociados al
formato de publicacién del blog:
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1. Blogware: software para blogs (Blogger, Six Apart, etc.).

2. indice, buscadores y agregadores (Bloglines, Technorati,
Feedster, etc.).

3. Servicios de blogs avanzados (SocialTexts, 37Signals, etc.).

4. Consultoria de blogs (TechDirt Corporate Intelligence, Bu-
sinessLogs, etc.).

5. Blogs y publicidad (Blogads, AdBrite, etc.)

6. Nanomedios (Gawker Media, Weblogs Inc., Weblogs SL,
Hipertextual, Blogsmedia, etc.).

El nanomedio sabe tratar a sus lectores
detuatu

La clasificaciéon contempla modelos de negocio que, o bien
albergan blogs, o bien complementan directamente a los
blogs, con la excepcion de los nanomedios, que son un ne-
gocio sustentado en este tipo particular de sitio web. Esta
taxonomia del negocio de los blogs identifica varios ecosis-
temas como referentes para ejemplificar a qué se refiere.
Para constatar la salud de su sistema de negocio procede-
mos a analizar el estado actual® de las plataformas de na-
nomedios:

- Gawker Media Group ha ampliado su red de blogs desde
su fundacién en 2003 y ahora incluye Deadspin, Gawker,
Gizmodo, i09, Jalopnik, Jezebel, Kotaku, Lifehacker vy
Sploid. Segun los datos aportados en su web, suman 64
millones de lectores mensuales procedentes de EUA, un
fuerte crecimiento si tenemos en consideracién que el 31
de diciembre de 2004 se sefialaba que recibian mas de 2
millones de visitas al mes’.

- Weblogs Inc. ha crecido desde su fundacidn en 2003 has-
ta una red de unos 90 blogs de materias muy diferentes
pero siempre cubriendo areas de especializacion temati-
ca (empezd con una docena). Fue absorbida por AOL® en
octubre de 2005. Sus blogs mas populares son Engadget,
Hack a day, Techcrunch, TV Squad, Autoblog, TUAW (The
Unofficial Apple Weblog) y Joystiqg (aunque han cesado
sus operaciones el 3 de febrero de 2015). En este caso,
no se ofrecia informacion sobre el volumen de visitas del
colectivo de nanomedios ni antes ni después de la absor-
cién por AOL. En enero de 2015 uno de sus espacios mas
emblemadticos, Engadget, destacaba sus 11,4 millones de
visitantes Unicos mensuales a nivel mundial.

- Weblogs SL es la primera empresa espafiola referida por
Alonso; se fundd en 2004 y actualmente suma mds de 30
medios especializados organizados en torno a cinco gran-
des bloques tematicos (tecnologia, estilo de vida, motor,
ocio y economia), lo que atrae a 33 millones de usuarios
Unicos anuales (datos de 2014) frente a los 6,3 millones
de visitas totales de 2005.

- Hipertextual, empresa también espafiola, se funda en
2005 con un objetivo multitematico (algunos nanomedios
de lared son Blog Corazon, Cuchara sénica y Nomadistas),
pero en 2014 se toma la decisién de concentrarse en la
tecnologia, por lo que se mantiene el nicleo de esta area
tematica con ALT1040, ALTFoto, AppleWeblog, Bitelia,
Celularis, Ecetia y Gizmologia. En noviembre de 2014 se

anuncio la decision de unificar todos esos nanomedios en
una unica publicaciéon que tomo el nombre de la empresa
y la base de ALT1040 (Arcos, 2014), lo que llevé a la con-
vergencia de medios:

http://hipertextual.com

Se traté de un movimiento poco frecuente ya que el resto
de empresas han tendido a la multiplicacién de temas y
medios bajo su paraguas frente a la aglutinacion llevada
a cabo por los responsables de Hipertextual. El cambio de
paradigma en la estructura de publicacidon de este caso
hace que no sea posible establecer una comparacion dia-
cronica en el volumen de visitas.

- Blogs Media se fundd en 2005. Su web oficial ya no esta
operativa. Siguen online varios de los medios que gene-
ré, como CSS Mania, Vivir latino (adquirido por 2 Mujeres
Media en 2008) o Sentido web (todos ellos bajo hospeda-
je de WordPress; ademas, esta Ultima no tiene referencias
de ningun tipo a Blogs Media). YouAre, que debutd en
2007, tiene su dominio en venta. Ninguno ofrece publica-
mente datos de visitas.

De los medios destacados por Alonso (con la excepcion de
Blogs Media, que no aunaba el hospedaje y la publicacion
de contenidos en un modelo unificado), todos los que apor-
tan datos sobre sus visitas han experimentado un eviden-
te crecimiento. Sélo Hipertextual no ha aumentado su red
de blogs al optar por dos reducciones histdricas: aminorar
el alcance tematico en 2014 y, posteriormente, unificar los
contenidos en una Unica publicacién. Pese a iniciar su anda-
dura como start-ups, Gawker Media Group y Weblogs Inc.,
han modificado su organigrama para asimilar la estructura
corporativa habitual de grandes empresas (junta directiva),
algo particularmente previsible en Weblogs Inc. tras ser ad-
quirida por AOL. Teniendo en cuenta estos datos concluimos
qgue el modelo de negocio ha sido viable para la mayoria de
las empresas identificadas como representativas por Alon-
S0, pese a que entonces tenian pocos afios (o incluso meses)
de trayectoria.

Aunque operan como nanomedios y responden a la estética
de los mismos, se aproximan cada vez mas al modelo de
gran medio: se mantienen atomizados, pero la profesiona-
lizacién y su estructura como negocio son ya de medio de
masas.

4. Profesionalizacion y modelos de negocio en
los nanomedios sin respaldo corporativo

Consideramos necesario distinguir entre las redes que ges-
tionan multiples blogs y las iniciativas realmente uniperso-
nales o de grupos pequefos e independientes que fundan
nanomedios sin contar con el paraguas corporativo de gi-
gantes de la comunicacion o de empresas especializadas en
nanomedios. No se trata solamente de un respaldo financie-
ro y publicitario dentro de la red propia de blogs (cuando no
de todo el tejido empresarial), sino también una redifusion
potencial de contenidos que incrementa la visibilidad.

Las ventajas del paraguas empresarial son obvias: un nuevo
blog en el contexto empresarial consolidado de un gran me-
dio no debera empezar desde cero, sino que lo hara con el
soporte del resto de la red de contenidos de ese grupo. Esto
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se traduce en un puesto de relevancia en el blogroll de las
webs populares, citacion en articulos y, en definitiva, publi-
cidad directa e indirecta.

El sentido comunal de la blogosfera puede dar ventaja a los
nanomedios en su aceptacién entre los receptores, pues
éstos —aun siendo conscientes del respaldo empresarial
que hay en muchos de ellos— van a percibirlos como una
voz préxima a la suya frente a la voz distante del medio de
comunicacion tradicionalmente vertical y exdgeno a la co-
munidad online. Esta es una de las razones por las que la
subjetividad de los articulos en los nanomedios se valora
positivamente: transpira una voz que se percibe como pro-
pia, no corporativizada, y se fomenta una horizontalidad en
la comunicacion en la que el bloguero que ha publicado en
el nanomedio puede (y se asume que debe) mantener un
didlogo con sus lectores a través del sistema de comenta-
rios. Esto refuerza la proximidad, aumenta el compromiso
(engagement) de los lectores y aleja la percepcion (real o
ilusoria) de que el nanomedio puede ser también un medio
corporativista y, por tanto, no se percibe como una subyuga-
cidn a intereses comerciales o publicitarios (que, cuando los
hay, suelen explicitarse: la blogosfera rechaza los engafios y
los intereses que no se declaran expresamente).

El juego de equilibrio entre los intereses comerciales y la ho-
nestidad y horizontalidad en su relacién con la comunidad
receptora es clave a la hora de mantener el tono del nano-
medio y su proximidad a los lectores. Este elemento ético
ha sido traicionado en algunos casos en los que se ha em-
pleado el blog como recurso publicitario o pagando a blo-
gueros por hablar de productos o servicios sin declarar que
era publicidad. Uno de los primeros errores de estrategia
comercial mas populares lo cometié Sony en 2006: se cred
un blog en el que unos jévenes publicaban contenidos para
convencer a sus madres de que les compraran una consola.
La comunidad descubrié rdpidamente que era una campaia
publicitaria que se basaba en fingir

ba dispuesto a pagar y preferia seguir con publicidad, pese a
su insatisfaccion con lo molesta e intrusiva que es.

La publicacién abierta de contenidos tiene, ademas, un efec-
to positivo en la proyeccion en internet de esos contenidos y
la construccion de una imagen de marca. Si las paginas son
restringidas y, en consecuencia, tienen menos visitas que las
competidoras, los buscadores les asignan menos impacto,
lo que perjudica su visibilidad global en los resultados que
ofrezcan a sus usuarios. Los lectores RSS (o RSS integrados
en otra web) no serian tampoco funcionales, por lo que se
eliminarian sus fuentes, lo que incluye no sélo blogs per-
sonales sino también servicios 2.0 de compartir noticias o
compilar cabeceras, por ejemplo.

Hay una percepcién de que la informacion debe ser gratuita
y libre y los blogs y sus nanomedios se deben enfrentar a
esto a la hora de plantear modelos de negocio alternativos.
En la blogosfera, el escritor Alberto Olmos ha planteado un
modelo de suscripcidon en Malherido. Vida y opiniones, que
se divide en las secciones Lector mal-herido e Hikikomori.
http.//www.malherido.com

El primero cuenta con un descriptor lleno de doble sentido
“el primer blog de resefias literarias que vale algo”. Su pro-
puesta de pago es flexible: el minimo es 5 euros anuales y da
acceso a los contenidos (una o mas resefias semanales y una
actualizacion diaria), pero se puede pagar mas si se desea,
siguiendo un ideal de micromecenazgo.

Olmos ha tenido como predecesor a Andrew Sullivan, un
célebre miembro de la blogosfera anglosajona, que en 2013
decidiod seleccionar contenidos de su blog para que fueran
de pago.

http://dish.andrewsullivan.com

En abril de ese afio, unos tres meses después de introducir
este modelo, se supo que un 1% de sus 1,5 millones de lec-

que era un blog comun. Hubo quien
lo interpret6 no como publicidad
mal orientada, sino como un intento
de engafio (Baquia, 2006).

Los ingresos por publicidad son el
principal motor de los nanomedios,
tal y como sucede en lainmensa ma-
yoria de la prensa en internet. Varios
medios importantes, como los de
News Corporation, han buscado la
forma de llevar su modelo de pago
a la Red, al menos para contenidos
adicionales®. Estos modelos se en-
frentan a un problema considerable:
pocos usuarios de internet estdn
dispuestos a pagar por el acceso a la
informacién. En 2009 un estudio de
Andrews sefalaba que esta cifra era
tan solo un 5% y los estudios poste-
riores no han mejorado estos datos;
de hecho, una encuesta de Ebuzzing
en 2014 en Reino Unido indicaba
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y profesional. Se consolida, por tanto, no sélo
en su valor como alternativa periodistica fren-
te a los modelos tradicionales y verticales, sino
como elemento susceptible de ser integrado en
esos mismos modelos tradicionales.

El modelo inmensamente mayoritario de ingre-
sos por publicidad sin pasarelas de pago ni con-
tenidos premium (es decir, pagos adicionales)
no ha impedido la experimentacion con el pe-
riodismo de pago, si bien se trata de algo muy
restringido. La suscripcidon parece haber fun-
cionado total o parcialmente en medios de alta
especializacién (no sdlo en blogs, sino también
en prensa tradicional online).

La profesionalizacidn parece alejar el concepto
“nano” original con tendencia a abrazar el de
macromedio. Muchos ideales se mantienen,
pero estos medios van a tener que explorar sus
opciones de futuro y orientarse hacia destinos
aparentemente incompatibles: abrazar el mun-

http://es.engadget.com

tores habituales habian aceptado pagar por leer esos conte-
nidos (Bercovici, 2013) a cambio de 19,99 ddlares anuales
0 1,99 ddlares mensuales Su propuesta tuvo una evidente
repercusion internacional, pero no ha sido seguido por el
grueso de la blogosfera. En junio de 2014 anuncié que tenia
30.000 suscriptores (cifra mantenida en 2015) con un volu-
men de negocio de 1 milléon de lectores mensuales y 1 mi-
Il6n de ddlares anuales. En estos momentos no se aceptan
nuevas suscripciones tras anunciar en enero de 2015 que
dejara de bloguear (Sullivan, 2015).

5. Conclusiones: dos caminos para los
nanomedios

El concepto de nanomedio nace en la blogosfera como sitio
web que persigue un objetivo comunicativo y periodistico
unido a los ideales de presencia del yo. Su toque personal
se reforzaba por contar con un autor Unico o equipos muy
reducidos ademas de por no apostar por una estructura de
negocio como la de los medios de masas: lo amateur en su
sentido mas positivo. El fuerte y rapido crecimiento de la
blogosfera impulsa que el ciberperiodismo tenga un peso
cada vez mas fuerte en este contexto de la Red y los na-
nomedios pueden crecer y ser grandes nanomedios, en la
medida en que mantienen muchas de sus caracteristicas
originales, pero lo hacen desde su integracién en el negocio
de las corporaciones de la comunicacién o creciendo hasta
ser (al menos en parte) equiparables a esas empresas: son
ya macromedios.

do del gran medio o mantenerse fieles a sus

primeros ideales, dos compromisos diferentes

y fronterizos que definiran la esencia de la blo-
gosfera de la informacion.

Notas

1. Las organizaciones y medios periodisticos tradicionales
estan en una crisis de credibilidad claramente identificada
(Barredo-lbaiiez, 2013).

2. Para conocer un caso practico expuesto de forma porme-
norizada, recomendamos consultar el texto sobre Sedic Blog
de Becerril et al. (2007).

3. El término “nanomedio” se habia empleado ya por otros in-
vestigadores, como Rojas-Ordufia et al. (2006) y Alonso (2006).

4. Blogger se lanz6 en 1999; Wordpress y Bitdcoras.com en
2003. Myspace se fundé también en 2003 y se considera
que vivio su esplendor entre 2005 y 2008, tras su compra
por parte de News Corp.

5. Por ejemplo, Linkedin se funda en 2003, Facebook en
2004, Twitter en 2005, etc. Su presencia cada vez mayor
desplazé a usuarios del blog a las redes sociales a los pocos
afios dada su popularidad y accesibilidad, mayor incluso que
en las bitacoras y por su discurso dirigido hacia una red de
contactos determinada y no hacia la inmensidad de la Red.

6. En todos los casos se ha empleado informacion obtenida
a través de las webs corporativas de cada empresa con con-
sulta realizada el 31 de enero de 2015.

7. Informacién recuperada a través de Archive.org y disponi-
ble para ser consultada en:
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http://web.archive.org/web/20041231041231/http://
www.gawker.com/topic/advertising-010293.php

8. A 31 de enero de 2015, AOL Inc. (la antigua America On-
line) poseia a través de AOL Tech 36 marcas que, a su vez,
albergan multiples blogs u otros nanomedios, entre las que
se encuentra Huffington Post Media Group.

9. Gémez-Borrero establece cinco opciones de negocio para
la prensa online: solo publicidad, pago total, pago a partir
de cierto volumen de noticias consumidas, pago por con-
tenidos concretos de valor afiadido o mediante donaciones
voluntarias y ejemplifica los distintos supuestos con ejem-
plos de relevancia internacional (2014).
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